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¿Podemos vivir del campo?
• Vivir del campo tal como lo hizo la generación de nuestros padres es 

cada vez más complicado.

• Sin embargo, la agricultura es un sector necesario y estable.

• Es necesario desarrollar nuevas ideas y planificar bien todos los 
puntos.

• Debemos generar valor agregado: (1) con calidad y/o (2) mediante 
transformación.

• Vivir del campo es ser empresario.
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El crecimiento económico
La economía colombiana creció un 1,8% en 2017.
Por sectores:
• Agricultura, ganadería, pesca: +4,9%

• Establecimientos financieros y seguros: +3,8%

• Servicios sociales comunales y personas: +3,4%
• Comercio y restaurantes: +1,2%

• Electricidad, gas y agua: +1,1%

• Transporte, almacenamiento y telecomunicaciones: -0,1%

• Construcción: -0,75%

• Industria manufacturera: -1,0%

• Explotación de minas y canteras: -3,6%
Fuente: DANE
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Bosma, N., Jones, K., Autio, E. & Levie, J. (2008), Global Entrepreneurship Monitor: 2007 Executive Report. Babson College, MA, US / London Business School, London, UK. 

Emprendimiento y economía
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La empresa

Entradas  à Proceso productivo  à Salidas

-Materias primas -Bienes
-Recursos -Servicios

Ejemplos:
• Venta de tomates.
• Venta de pasta de tomate.
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Funciones en la empresa
Administración.

-Planificación de objetivos.
-Organización de recursos.
-Dirección (toma de decisiones).
-Control.

Financiación.
-Captación de recursos.
-Distribución y uso de los recursos.

Producción.
-Transformación de los inputs en bienes y servicios.

Comercialización.
-Análisis de mercados.
-Propuestas de nuevos productos.
-Promoción de las ventas (marketing).
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Algunas decisiones de producción
Elección del 

producto
Capacidad de 

producción
Localización de 
la producción

Diseño del 
producto

Control de 
calidad

Diseño del 
proceso

Equipos 
productivos

Distribución de 
los equipos

Suministros Inventarios Planes de 
producción

Fiabilidad y 
mantenimiento
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Estrategia
La estrategia es la determinación de los propósitos y los 
objetivos a largo plazo de una empresa, así como la adopción 
de las acciones y la asignación de los recursos necesarios 
para poder alcanzar estos objetivos. (A.D. Chandler, 1962).

Como empresarios, debemos formular, implantar y evaluar 
una estrategia de producción y comercialización.
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Estrategia vs. Táctica
La estrategia:
• Es un plan global que afecta a toda la organización, que pretende

establecer una posición favorable respecto a la de los 
competidores mediante la utilización más adecuada de los 
recursos. La componen decisiones difícilmente reversibles.

La táctica:
• Es el plan para llevar a cabo una acción específica.
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Estrategia + Táctica
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La misión de la empresa
¿Qué debemos preguntarnos antes de comenzar?
1. Cómo es el producto que vamos a ofrecer. 

2. La necesidad del consumidor que pretendemos cubrir. 

3. Cómo es el mercado objetivo. ¿Quién comprará?

4. La tecnología de base que necesitamos. 

5. Los niveles de producción o variantes del producto. 

6. La competencia distintiva (ventaja competitiva característica) del 
producto. 
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El análisis del entorno

Clientes

El sector

Proveedores

Competencia

Factores 
económicos 
nacionales y

locales

Entorno natural

Entorno social

Factores 
tecnológicos

Factores 
demográficos

(la gente)

Factores legales y administrativos
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El análisis de la competencia
• Monopolio
• Competencia perfecta
De forma general, a mayor competencia  à menor precio

• Fuerzas competitivas: 
1. Productos sustitutivos.
2. Mayor o menor dificultad de entrada de nuevos competidores.
3. Rivalidad existente entre competidores.
4. Poder de negociación de los compradores (clientes).
5. Poder de negociación de los proveedores.
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La ventaja competitiva

Para tener éxito, una empresa debe buscar estratégicamente
qué tipo de ventajas competitivas quiere establecer en su
negocio.

En el fondo, sólo existen dos tipos de ventajas competitivas:
• Liderazgo en costos (àtradicional en agricultura).
• Diferenciación de producto.
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Ventaja competitiva en costos
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1. Economías de escala (descuentos y eficiencia por volumen).
2. Efecto experiencia (con el tiempo se aprende).
3. Innovación en tecnología productiva.
4. Rediseño de productos.
5. Mejor acceso a materias primas.
6. Mejora de relaciones con clientes / proveedores.
7. Condiciones de localización de la empresa (difícil en el agro).
8. Rígidos controles de costos.
9. Habilidad para el ajuste de la capacidad productiva (cuando fluctúa

la demanda).
10. Eliminación de problemas de organización.

Fuentes de ventaja en costos
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¿Cuándo buscar ventaja en costos?

1. Quan muchos competidores compiten en precios.

2. Cuando el producto está estandarizado.

3. Cuando hay pocas formas de conseguir diferenciación que añada
valor.

4. Cuando cambios de proveedor puedan representar ahorros
importantes.

5. Cuando hay muchos compradores potenciales y tienen un alto poder 
de negociación para imponer precios bajos.
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Riesgos de la ventaja en costos

1. Descuidar la calidad.

2. Imitación fácil por parte de los competidores.

3. Se puede desatender a parte del mercado, por no ofrecer 
a los compradores lo que realmente quieren.

4. Si aumentan los costos de los recursos la empresa se 
queda sin ventaja.
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Ventaja competitiva en diferenciación



D
is

eñ
o 

de
 p

ro
du

ct
os

 · 
Tr

ab
aj

an
do

 la
s 

id
ea

s 
pa

ra
 v

iv
ir 

de
l c

am
po

 · 
Ib

ag
ué

, M
ar

zo
 2

01
8

Fuentes de diferenciación
La estrategia de diferenciación puede basarse en:
1. Características del producto.

• Características técnicas.
• Características intangibles.

2. Características del mercado (preferencias de los 
consumidores muy variadas).

3. Características de la propia empresa (poder de marca, 
imagen de responsabilidad, etc.).
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Ejemplos de diferenciación

• Mejor tecnología

• Mejor diseño

• Mejor calidad

• ¡El producto está de moda!

• Producto innovador

• Presentación (envase funcional y atractivo)

• Obtención de sellos de calidad, responsabilidad, etc.
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¿Cuando buscar diferenciación?

1. Cuando exista una gran amplitud de criterios posible para 
diferenciar el producto.

2. Cuando el perfil de los potenciales clientes o 
consumidores sea muy variado.

3. Cuando pocos competidores hayan escogido el mismo
criterio de diferenciación.

4. Cuando las características que se aporten al producto
sean difíciles de imitar, al menos durante un tiempo.
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Riesgos de la diferenciación
1. Puede haber una diferencia en precios excesiva con los 

competidores que buscan liderazgo en costes.

2. Se puede reducir la apreciación de la diferenciación por parte del 
cliente.

3. En algunos casos la imitación por parte de los competidores puede
ser fácil.

4. Los competidores que sigan una estrategia de segmentación de 
mercados (personalización) pueden conseguir mayor diferenciación.
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Atributos de un producto
El producto debe ajustarse a las necesidades del cliente, 
pero hay que diferenciar entre:
• Necesidad genérica: imprescindible, es el motivo principal por 

el que el cliente compra el producto.
• Necesidades secundarias: normalmente constituyen la 

diferenciación, aquello por lo que el cliente elige un producto y
no otro.

El cliente debe percibir que el beneficio que obtiene
comprando el producto es superior al costo que le supone.
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El ciclo de vida de los productos
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El proceso de selección de nuevos productos

Selección del 
producto

Diseño del 
producto

Diseño del 
proceso

Generación
de ideas

Diseño 
preliminar

Tipos de 
procesos

Selección de 
ideas

Documentació
n del producto

Selección
del proceso

Test de 
concepto

Elaboración
prototipo

Análisis 
tecnológico

Diseño 
modificado

Análisis de 
ingeniería

Análisis de 
valor
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Generación de ideas
• Primera fuente de ideas: el propio mercado.

• Comerciales, intermediarios, competidores, investigación, …

• Intuición / experiencia.

• Grupo multidisciplinario (personas de diferentes especialidades y
procedencias trabajando juntas).

• Los mejores productos raramente son los que tienen el mejor
diseño, los más eficientes, etc., sino los que se adaptan mejor a lo 
que los clientes quieren.
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Test de concepto
a. Prueba reducida con compradores potenciales.
b. Entrevistas individuales o sesiones en grupo.

• ¿Compraría el producto? 
• ¿Lo compraría a este precio?
• ¿El producto satisface las necesidades tal como se espera?
• ¿Qué beneficios adicionales supone la compra?
• ¿Qué diferencias (ventajas e inconvenientes) hay respecto a 

otros productos existentes (equivalentes o sustitutivos)?
• ¿Son adecuadas las condiciones de uso?
• ¿Con qué frecuencia compraría el producto?



D
is

eñ
o 

de
 p

ro
du

ct
os

 · 
Tr

ab
aj

an
do

 la
s 

id
ea

s 
pa

ra
 v

iv
ir 

de
l c

am
po

 · 
Ib

ag
ué

, M
ar

zo
 2

01
8

¿Qué hacemos con las ideas?

A partir de las ideas iniciales se definen dos conceptos
clave en la estrategia de todas las empresas:

• El modelo de negocio.

• La propuesta de valor.
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La idea de negocio
• La idea de negocio debe apoyarse en una necesidad del 

mercado.

• La plata llega con la satisfacción de necesidades, no con la 
creación del producto.

• Identificar problemas cotidianos y pensar en ofrecer
SOLUCIONES.

• Lo más importante no es la idea, sino la forma de la idea, es 
decir, el modelo de negocio.
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El modelo de negocio
• Un modelo de negocio es la descripción de cómo una 

organización crea, entrega y captura valor.
(Business Model Generation, Osterwalder & Pigneur).

• Es el mecanismo por el cual un negocio busca generar 
ingresos y utilidades. Es un resumen de cómo una empresa 
planifica servir a sus clientes.

• Es una herramienta previa al plan de negocio, que permite
definir qué se ofrece al mercado, cómo se hace, a quién se 
vende, cómo se venderá y de qué forma se generan
ingresos.
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La propuesta de valor
La propuesta de valor describe el conjunto de 
características y beneficios que crean valor en un segmento 
del mercado. 
Explica el producto que la empresa ofrece a sus clientes, 
cómo llega a ellos y cómo este producto satisface las 
necesidades del cliente.

AQUELLO POR LO QUE LOS CLIENTES 
ESTÁN DISPUESTOS A PAGAR
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La generación de ingresos
Opciones: a partir de un solo pago o de un pago recurrente. 
La generación de estos ingresos se puede conseguir de 
diferentes formas:
• Venta: es la más típica. La compañía vende un producto a un cliente, por el 

que recibirá un único pago.

• Pago por uso: se paga según el uso que se hace del servicio, a mayor uso 
mayor pago.

• Suscripción: pago recurrente para utilizar un servicio.

• Otras alternativas: publicidad, servicios premium / freemium, etc.
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Algunas ideas para la propuesta

Las características de la propuesta de valor se pueden basar 
en una serie de criterios:

• Novedad: cubrir una necesidad o problema por el que aún no 
existía un bien o servicio específico.
• Rendimiento: mejora del rendimiento sobre la oferta actual: mayor

calidad, más velocidad, etc.
• Personalización: ofrecer productos o servicios adaptados

individualmente, o incluso co-creados por el propio usuario.
• Diseño: ofrecer un diseño más cuidado o nuevo respecto a la 

oferta existente.
• Precio: ofrecer soluciones low-cost.
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Ejemplo: el producto
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Ejemplo: empaque & mensaje
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The Business Model Canvas

designed by:  Strategyzer AG
The makers of Business Model Generation and Strategyzer

This work is licensed under the Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0 Unported License. To view a copy of this license, visit:
http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/ or send a letter to Creative Commons, 171 Second Street, Suite 300, San Francisco, California, 94105, USA.

strategyzer.com

Revenue Streams

Customer SegmentsValue PropositionsKey ActivitiesKey Partners

Cost Structure

Customer Relationships

Designed by: Date: Version:Designed for:

ChannelsKey Resources
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“Elige un trabajo que te guste, y no tendrás que 
trabajar ni un solo día de tu vida.”

Confucio.



Contact me at v.falguera@akisinternational.com
Or visit www.akisinternational.com

@victorfalguera & @AKISint


